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Аннотация 
Данная статья содержит анализ про-
блемы оценки эффективности марке-
тинговой деятельности в условиях агре-
гированного уровня данных – то есть в
условиях отсутствия данных про тран-
закции, а также про факт воздействия
рекламы на уровне каждого отдельного
потребителя. 
Для решения этой задачи мы анализи-
руем различные методики оценки
эффективности, их сильные и слабые
стороны, в том числе и существующие
программные продукты для подобного
проведения анализа.
Под маркетинговой деятельностью в
данном контексте понимается реклама и
различные акции – то есть действия ком-
пании, которые могут быть точно зафик-
сированы в денежном и временном
выражении. Описанные методы могут
быть успешно применены и к другим
сферам маркетинга, однако такой анализ
будет иметь свою специфику, которая не
рассматривается в рамках данной статьи.
Понятие эффективности
маркетинга
Эффективность чего-либо – это мера
достижения поставленной цели в расчёте
на затраченный ресурс. Это касается и
маркетинга, а, значит, судить об эффек-
тивности маркетингового воздействия
можно лишь в контексте поставленной
перед ним задачи. 
Важно отметить, что для всесторонней
оценки маркетинговой эффективности
необходимо опираться на группу показа-
телей, отражающих различные цели,
которые может преследовать маркетин-
говая кампания.
Ниже представлена типология таких
целей и примеры соответствующих им
показателей. Данная типология ни в
коем случае не претендует на универ-
сальность, однако достаточно ёмка и
удобна как опорная структура.
Исходя из предполагаемых целей мар-
кетинговой деятельности на конкретном
предприятии, необходимо выбрать один
или несколько показателей, которые
будут оценивать влияние маркетинга.
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После определения ключевых показа-
телей эффективности в соответствии с
поставленными перед маркетингом зада-
чами, следующий шаг - оценка воздейс-
твия маркетинга на основе расчета дан-
ных показателей и выявление соответ-
ствующих трендов.
Такая оценка необходимо включает в
себя 2 подзадачи:





ной природы обнаруженной зависи-
мости.





Чтобы узнать истинный эффект мар-
кетинга, нам было бы необходимо срав-
нить целевые показатели (например,
объем покупок) субъектов, которые
подверглись маркетинговому воздейс-
твию, с их же целевыми показателями в
этот же период времени, если бы они не
подверглись маркетинговому воздейс-
твию. К сожалению, это невозможно, так
как для этого необходимо было бы вер-
нуться назад во времени и попасть в аль-
тернативную реальность.
Эксперимент в маркетинге – это про-
цедура, которая позволяет максимально
приблизиться к вышеописанному идеалу.
Она предполагает случайное распределе-
ние маркетингового воздействия между
субъектами при условии наиболее
полного подобия между тестовой груп-
пой субъектов (на которую было оказано
маркетинговое воздействие) и контроль-
ной группой по характеристикам, кото-
рые могут оказывать влияние на целевые
показатели.
Таблица 1
Типичные цели ATL и BTL кампаний и соответствующие им показатели эффективности
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Поскольку 2 группы максимально
подобны по характеристикам, оказываю-
щим влияние на целевые показатели, –
за исключением факта воздействия рек-
ламы, ожидается, что любая наблюдае-
мая разница в динамике целевых показа-
телей между группами будет объясняться
именно маркетинговым воздействием.
Основным преимуществом экспери-
мента является то, что этот метод позво-
ляет не только измерить размер эффекта
маркетинговой деятельности, но также
установить причинно-следственный
характер такого эффекта – благодаря
случайному распределению маркетинго-




ü сложность подбора похожих групп для
тестирования и контроля; 
ü дороговизна и чисто техническая
сложность проведения;
ü часто, возможность протестировать
маркетинговой кампанию только в




В роли субъектов зачастую выступают
географические рынки различных уров-
ней (города или области), подобные
между собой по основным демографи-
ческим показателям, развитости товар-
ной категории, конкурентной структуре.
Тестирование проводится на нескольких
рынках и измерения фиксируются в
течение нескольких периодов до и
нескольких периодов во время марке-
тинговой активности.
По окончанию маркетинговой кампа-
нии для тестовых и контрольных рынков
сравниваются целевые показатели до
начала и во время маркетинговой кампа-
нии. Если изменения для 2-х рынков
идентичны – маркетинг не оказал на
целевые показатели влияния. Если же
разница присутствует – эта разница
будет представлять из себя эффект от
маркетинга.
Метод «Разность разностей» для
анализа результатов
эксперимента 
Наиболее типичным подходом к ана-
лизу результатов тестирования является
метод «Разность разностей» (“Difference-
in-differences estimation”), основанный
на традиционном регрессионном анали-
зе. 
В качестве зависимой переменной в
модель включается целевой показатель –
например, продажи, в качестве незави-
симых переменных – фиктивные пере-
менные для обозначение типа рынка
(тест/контроль), типа периода (во время
рекламной кампании/ до рекламной
кампании), а также фиктивная перемен-
ная для обозначения взаимодействия –
«тестовый рынок в период маркетинго-
вой активности». 
Данный подход позволяет оценить
отдельно (a) разницу между целевыми
показателями для тестовых и контроль-
ных рынков, существовавшую уже в до-
рекламный период, (b) изменения между
периодами, общие для тестовых и кон-
трольных рынков, (с) изменения между
периодами, характерные исключительно
для рынков, где проводилось маркетин-
говое воздействие – эффект от марке-
тинга.
Этот метод повсеместно используется
экономистами, однако с ним следует
быть осторожным. Когда в регрессион-
ный анализ включается сразу несколько
периодов до и во время рекламы – необ-
ходимо вводить специальную коррекцию

















для учёта автокорреляции остатков моде-
ли, так как без неё показатели статисти-
ческой значимости будут завышены –
эта коррекция предусмотрена в стандар-
тных пакетах программного обеспече-
ния. Как альтернатива – для каждого
региона возможно предварительно рас-
считать средние величины целевого
показателя (продаж) для периодов до и
во время маркетинговой активности – и
использовать уже их в процессе модели-
рования (это однако ослабит статисти-
ческую силу модели).1
Метод синтетического контроля
Основным препятствием на пути про-
ведения экспериментов являются труд-
ности с подбором контрольных рынков,
идентичных тестовым рынкам. Когда
количество рынков ограничено, вполне
возможно, что ни один рынок не будет
полностью идентичен другому по всем
заданным характеристикам. В случаях,
когда различия велики, обнаруженный
эффект маркетинга не будет соответство-
вать реальности.
Метод синтетического контроля,
идеологом которого является Гарвар-
дский профессор Альберто Абади, может
быть потенциальным решением данной
проблемы.
Идея метода проста – даже если у
конкретного тестового рынка не сущес-
твует идеального двойника для контроля
(по целевым показателям, по демографи-
ческим характеристикам, объёмам про-
даж в товарной категории и т.д.), такого
двойника возможно создать, смешав
между собой в различных пропорциях
рынки, где маркетинговая деятельность
не проводилась.
Контрольные рынки, где рекламная
деятельность не осуществлялась, вклю-
чаются в синтетический контрольный
рынок в таких пропорциях, чтобы в
дорекламный период различия между
полученным синтетическим рынком и
тестовым рынком были минимальны.
Логика состоит в том, что если в
дорекламный период тестовый и синте-
тический контрольный рынки идентич-
ны – эти рынки были бы идентичны и в
дальнейшем, если бы не маркетинговое
воздействие. Наблюдаемая разница в
целевых показателях в маркетинговый
период как раз и будет определена как
эффект маркетинговой деятельности.
Программный пакет Synth, написан-
ный на языке статистического анализа R
позволяет очень легко применить дан-
ный метод на практике (при наличии
необходимых данных), а также оценить
статистическую значимость обнаружен-
ного эффекта.2 Детально метод рассмот-
рен в публикациях А. Абади.3
Применение данного метода возмож-
но пост-фактум, когда маркетинговое
воздействие уже было проведено на
избранных тестовых рынках – например,
как альтернатива/дополнение к традици-
онному методу «Разность разностей». 
Для оценки эффекта в нескольких тес-
товых рынках метод необходимо приме-




моделей для выявления зависимостей. 
К преимуществам статистических
методов относится возможность прово-
дить анализ на уровне отдельных состав-
ляющих маркетинговой кампании, а
также относительная простота проведе-
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ü необходимость высококачественных
данных в виде продолжительных вре-
менных рядов (как маркетинговых
затрат, так и исследуемых целевых
показателей);
ü статистический анализ определяет
лишь размер корреляции, но в при-
нципе не способен идентифицировать
«истинную» причинность. (Хотя
существуют методы, которые позво-
ляют идентифицировать потенциаль-
ную причинность – при условии при-
нятия некоторых допущений).
Ниже представлен краткий обзор
некоторых статистических методов,
которые могут быть использованы при
оценке маркетинговой эффективности.
Список далеко не полный, и нацелен в





Байесовская сеть - это полная графи-
ческая вероятностная модель для пере-
менных и их отношений. Такими пере-
менными могут выступать продажи, мар-
кетинговые затраты на определённый
канал маркетинговой деятельности, дру-
гие доступные данные.
Одно из главных достоинств данной
модели в том, что с её помощью возмож-
но провести поиск структуры, которая
оптимально описывает связи между ана-
лизируемыми переменными. При этом
алгоритм идентифицирует наиболее
сильные связи, вдоль которых, можно
ожидать, будут распространяться и отно-
шения причинности. 
Таким образом, байесовская сеть
сжато описывает взаимосвязь множества
переменных, что чрезвычайно полезно –
особенно на начальных стадиях анализа,
когда количество анализируемых пере-
менных велико.
Программный пакет bnlearn на языке
R позволяет с лёгкостью выполнять ана-
лиз с помощью байесовских сетей.4
Измерение зависимостей
Существует множество моделей для
оценки зависимостей между временны-
ми рядами – начиная с простой регрес-
сии с лагами, заканчивая моделями на
основе пространства состояний и филь-
тра Калмана. Отдельно выделить стоит
так называемую модель векторной авто-
регрессии (VAR, Vector AutoRegression) –
модель динамики нескольких временных
рядов, в которой текущие значения этих
рядов зависят от прошлых значений этих
же временных рядов. Согласно этой
модели изменение в одном из временных
рядов распространяется подобно
импульсу и выражается в изменениях
всех остальных временных рядов в буду-
щем.
Профессор UCLA Доминик Ханссенс,
ведущий мировой эксперт по моделиро-
ванию временных рядов в маркетинге, в
особенности рекомендует модификацию
этой модели – структурную модель век-
торной авторегрессии с экзогенными
переменными, которая позволяет кон-
тролировать, какие временные ряды не
зависят от прошлых значений других
временных рядов модели. 5
VAR позволяет построить динамичес-
кую модель воздействия различных
каналов маркетинговой коммуникации
на целевые показатели – с учётом раз-
личных макроэкономических факторов.
Более того, данная модель чрезвычайно
удобна для прогнозирования будущих
продаж и других целевых индикаторов.
Программный пакет vars, написанный
на языке R, позволяет проводить подоб-
ный анализ. 6



















Ещё один чрезвычайно полезный
инструмент – это тест Грэнджера на при-
чинность – процедура проверки причин-
но-следственной связи («причинность
по Грэнджеру») между временными ряда-
ми. Идея теста заключается в том, что
изменения временного ряда A, являюще-
гося причиной изменений временного
ряда Б, должны предшествовать измене-
ниям этого временного ряда, и кроме
того, должны вносить значимый вклад в
прогноз его значений. Если же значимый
вклад в прогноз отсутствует, мы делаем
вывод, что гипотеза про причинность не
находит подтверждения.
Тест может быть использован, напри-
мер, для определения того, какие из
видов маркетинговых затрат оказывают
влияние на продажи. Однако нужно про-
являть осторожность, так как причин-
ность про Грейнджеру не является доста-
точным условием истинной причинно-
следственной связи. Так изменения в
одном из временных рядов могут регу-
лярно предшествовать изменениям в
другом временном ряде, но не быть
непосредственной их причиной. Напри-
мер, даже если органический поиск со
стороны потребителей регулярно пред-
шествует покупкам, органический поиск
не обязательно является причиной поку-
пок – скорее и поиск, и покупки могут
быть следствием уже существующего
желания купить товар, – так что причин-
ность по Грейнджеру может вводить в
заблуждение.
Данный тест также входит в состав
пакета vars, отмеченного выше.
Выводы
В данной статье подан краткий обзор
богатого инструментария для оценки
эффективности маркетинговой деятель-
ности, который на сегодняшний день
находится в руках маркетологов.
Применяя оба рассмотренных в статье
подхода – моделирование для определе-
ния детальной картины влияния марке-
тинга на целевые показатели, и тестиро-
вание – для подтверждения причинно-
следственной природы взаимосвязей
обнаруженных с помощью моделирова-
ния, компания может составить ясное
представление об эффективности марке-
тинга.
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